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La leche es un alimento muy consumido por los peruanos, no solo es consumido de forma 
directa y en su presentación tradicional, sino que también forma parte de múltiples recetas culinarias y 
un sinnúmero de mezclas; sin embargo, casi la mitad de las familias peruanas, no son tolerantes a la 
lactosa (citado en El Comercio 2019) e incluso, existen personas que optan por versiones más ligeras y 
con menor contenido de grasas para su consumo, esto último está explicado en cierto modo por la 
tendencia a la alza de consumo de alimentos más saludables evidenciado en años recientes (Kantar 
Worldpanel 2019). Ante esta situación, cada vez más se ofrece en el mercado peruano bebidas 
alternativas elaboradas de fuentes vegetales y lácteos con menor contenido de grasa o bajo la 
denominación “light”. En el presente trabajo se estudia el mercado que engloba a la leche, en todas sus 
versiones, y las bebidas vegetales, probando que el mercado de bebidas alternativas resulta más 
atractivo que el de leches tradicionales, pues se trata de un mercado en desarrollo que muestra tendencia 
a la alza, mientras que el sector de leches tradicionales está liderado por una de las compañías más 
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 La leche es uno de los alimentos más importantes para la nutrición del ser humano y desarrollo 
óseo, por lo que es un producto altamente recomendado para niños, adolescentes, personas de la tercera 
edad y embarazadas (El Comercio 2016), puesto que son personas que requieren de cantidades 
adecuadas de calcio, magnesio y vitaminas como B12 y B5, entre otros nutrientes que provee este 
producto (FAO). Según la FAO, “la leche proporciona nutrientes esenciales y es una fuente de energía 
alimentaria, proteínas de alta calidad y grasas”; sin embargo, existe un gran porcentaje de población a 
la que no le agrada su sabor o es intolerante a la lactosa. Según María Venturelli, el 70% de los peruanos 
padece de las complicaciones producidas por la intolerancia a la lactosa y que estas molestias surgen a 
partir de los 20 años (citada en RPP 2017). Ante aquel escenario, el sector analizado propone 
alternativas de modo que todos los consumidores puedan recibir los nutrientes necesarios en las distintas 
etapas de sus vidas.  
 
Es por eso por lo que en el presente trabajo se estudia el sector que produce leche, leche 
saborizada, leche en polvo y leches o bebidas alternativas. En primer lugar, se identifican los factores 
externos, no controlables por el sector, los cuales poseen un impacto positivo o negativo para el mismo 
y que son traducidos como oportunidades y amenazas. 
 
En segundo lugar, se analizan las variables internas del mismo sector para concluir si este es 
atractivo o no, en otras palabras, si es o no rentable. Esto se realiza mediante el análisis de las fuerzas 
de Porter, un análisis estructural y la comparación de diversos puntos entre las empresas que compiten 
dentro de esta industria respecto a una empresa que es considerada como líder del sector. 
 
En tercer lugar, se elabora un análisis del sector industrial, que incluye la indagación de puntos 
como evolución de mercado, participaciones de mercado de los competidores, descripción de canales 
usados en el sector y las tecnologías utilizadas. 
 
Por último, se trabajará un caso de la empresa más representativa del sector de acuerdo con el 
volumen de venta y variedad de marcas y productos ofrecidos. Se describirá la visión y misión de esta, 
se realizará un análisis de las Fuerzas, Debilidades, Oportunidades y Amenazas y a partir de ellos, se 








1. ANÁLISIS DEL MACROENTORNO 
En este ítem se presenta un análisis de ciertos factores externos a la empresa que causan un 
impacto en su desarrollo, pues estas representan oportunidades que deben ser aprovechadas y amenazas 
que serán enfrentadas en función a las capacidades que se posean.  
 
1.1. Identificación de los factores más relevantes 
Dado que el sector analizado es el de leches y bebidas alternativas, es decir, bebidas de origen 
vegetal (soya, almendras, arroz, entre otros), un factor relevante es el factor demográfico con el estudio 
de zonas más pobladas y el crecimiento de la población, pues la producción de estos debe ser tal que se 
pueda cubrir la cantidad recomendada por la FAO de consumo per cápita de 120 litros/persona al año 
(citado en Gestión 2017). Además, separar a la población en función de su NSE permite identificar a 
los posibles consumidores de bebidas alternativas, productos que poseen un mayor precio comparado 
con la leche tradicional. Asimismo, identificar las proporciones en las que se encuentran dividida la 
población, tanto por edades como por grupos generacionales, permite analizar los comportamientos de 
consumo y tendencias de cada grupo en el factor sociocultural.  
 
Por otro lado, debido a que las bebidas alternativas son ofrecidas en el mercado a un mayor 
precio, resulta conveniente indagar sobre aspectos económicos. Por último, dado que se trata de un 
sector que brinda, según el análisis de la composición de la leche elaborado por la FAO, productos ricos 
en nutrientes, proteínas y vitaminas; es decir, un alimento importante para el desarrollo de los seres 
humanos surge la necesidad de analizar las leyes que regulan su producción. 
 
1.2. Análisis de los factores más relevantes  
En función de los factores identificados en el punto anterior, se presenta un análisis más 
detallado de los mismos para posteriormente sacar conclusiones sobre el impacto que causa cada 
variable. 
 
1.2.1. Factor político-legal 
 Un problema ético latente, relacionado a la política del Perú, es la corrupción y los numerosos 
casos existentes en diversos periodos presidenciales consecutivos. Uno de los casos más conocidos es 
el de la constructora Odebrecht, caso en el que, según investigaciones, se habrían encontrado envueltos 
los cuatro presidentes que gobernaron al país entre los años 2001 y 2018 (Gestión 2018). Según la 
Defensoría del Pueblo, entre los años 2016 y 2018 se presentaron casos recurrentes de delito de peculado 
y colusión (citado en Gestión 2019), dichos actos, que muestran el abuso de poder de los representantes 
políticos en favor del beneficio propio, impactan de manera negativa en el país en el que tienen lugar, 
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a través del uso de recursos destinados para el desarrollo de las poblaciones más vulnerables en 
beneficio propio, desmotivación para la inversión debido a la incertidumbre política y falta de seguridad 
y medidas que fomenten el desempeño justo de las empresas, además de la ineficiencia en el manejo de 
recursos para obras públicas al seleccionar a empresas con poca experiencia en el asunto, que ganan las 
licitaciones de modos inexplicables (Cárcamo 2017).  
 
 En el ámbito legal, existen una serie de leyes aplicables para el sector en cuestión, una de ellas 
es el Decreto Supremo N° 007-2017-MINAGRI, en esta se establecen especificaciones técnicas 
(fisicoquímicas) y sanitarias (microbiológicas, contaminantes y/o esterilidad comercial) para leches y 
productos lácteos. Adicionalmente, se hace hincapié en el uso de materiales, procesos adecuados e 
instalaciones limpias con el fin de mantener el producto sin contaminación para ofrecer un resultado de 
calidad que no afecte la salud de quienes lo consumen. Otro punto igual de importante es el de envasado 
y etiquetado en donde se menciona la obligación por indicar una lista de los ingredientes y comunicar 
la verdad de la naturaleza del producto a través del etiquetado. 
 
 Otra norma legal que causa un impacto es el uso de etiquetado por medio de octógonos 
nutricionales establecido en el “Manual de Advertencias Publicitarias”, el cual permite alertar a los 
consumidores sobre el exceso de ciertos componentes de los productos que pueden causar un efecto 
negativo en su salud. De este modo, en el mercado se encuentran algunos ejemplos de diversos 
productos del sector que presentan algunas de las etiquetas mostradas en la figura 1. Por ejemplo, el 
producto de la marca “ActiAvena” de Gloria lleva el octógono de “Alto en azúcar” y la indicación de 
“Evitar su consumo excesivo”; otro ejemplo es el de la “Leche sabor chocolate” de Laive, que lleva el 
mismo octógono que el caso anterior; así como el caso de “Milo” de la empresa Nestlé. 
 
Figura 1. Advertencias publicitarias (octógonos) 





1.2.2. Factor económico 
 En este punto se analiza la evolución del PBI nacional y demanda interna, evolución del poder 
adquisitivo del consumidor y tasa de inflación.  
 
En la figura 2, se aprecia la tendencia creciente del PBI nacional entre el primer trimestre del 
año 2007 y el último del año 2019. 
 
Figura 2. PBI Nacional y Demanda Interna por trimestres 
Fuente: (BCRP) PBI y Demanda Interna por tipo de gasto (Millones S/. 2007)  
  
Según el informe del INEI sobre el “Comportamiento de la Economía peruana en el Cuarto 
Trimestre de 2019”, al realizar la comparación del PBI del último trimestre del 2019 con el del 2018, 
se registra un crecimiento de 1.8%, explicado por el crecimiento de 1.2% de la demanda interna. Ello 
indicaría un mayor gasto en consumo de bienes y servicios.  
 
 Asimismo, en la Tabla 1 se presenta la variación de la producción de la manufactura no primaria 
orientada al consumo masivo, en el cual se puede notar una variación positiva de 5.5 en la producción 








Tabla 1. Crecimiento de la manufactura no primaria destinada al consumo masivo 
 
Fuente: (BCRP 2019) Actividad Productiva y Empleo 
  
Adicionalmente, según el Instituto Peruano de Economía, entre el año 2018 y el primer trimestre 
del año 2019, se registraba una recuperación en el poder adquisitivo de los trabajadores de 8.8% para 
el año 2018 y 6.3% para el primer trimestre del 2019, lo cual se vio reflejado en un mayor consumo 
(2019). 
 
 Por último, según INEI en el año 2019 se registró una inflación de 1.9% dentro del rango meta 
de 1-3% establecidos por el BCRP (citado en RPP Noticias 2020). Dicho porcentaje comparado con el 
registrado en el año 2018 en la base de datos del INEI, el cual es de 2.19%, explicaría la recuperación 
del poder adquisitivo de la población peruana y por ende la mayor demanda de productos y mayor gasto 
mencionado anteriormente. 
 
1.2.3. Factor demográfico 
Según Ipsos, el Perú es el sexto país más poblado de América Latina. En función a la 
información proporcionada por el INEI, se observa un crecimiento pronunciado del tamaño de 
población a través de los años.  
 
Figura 3. Crecimiento de la población total en Perú 
Fuente: (INEI 2017) Censo Nacional 1940/1961/1972/1981/1993/2007/2017 
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A partir de dicha información se calcula la Tasa de Crecimiento Promedio Anual, con la cual 
se afirma que, con el paso de los años, dicho porcentaje se ha reducido. Así, por ejemplo, entre el censo 
realizado en el año 1993 y el censo del año 2007, se registraba un crecimiento de 1.6%, mientras que la 
diferencia entre el último censo del año 2017 y el del 2007 genera una tasa de crecimiento del 1%, que 
resulta ser el más bajo comparado con el histórico. Por ello, se esperaría que en los próximos años se 
continúe con dicha tendencia. 
 
Particularmente, Lima es el departamento más poblado con un registro de 9 485 405 personas 
hacia el año 2017 (INEI 2017). Asimismo, en base al informe “Perú crecimiento y distribución de la 
población” presentado por el INEI (2017), se identificaron como distritos más poblados de la provincia 
de Lima a San Juan de Lurigancho, San Martín de Porres, Ate y Comas. En base a la información 
analizada se presenta la población para los años 2018, 2019 y 2020 en la Tabla 2. 
Tabla 2. Población por distrito de la provincia Lima 
 
Fuente: (INEI 2020) Perú: Estimaciones y Proyecciones de Población por Departamento, Provincia y 
Distrito, 2018-2020 
 
Por otro lado, siguiendo la clasificación “Generaciones en el Perú” propuesta por Ipsos (2018), 
se divide a la población en seis grupos generacionales en función a los años de nacimiento. Para el año 
2018, se registraba una mayor cantidad de población perteneciente a la generación Z (27%), seguido de 
la generación Y (24%) y generación X (18%). De las generaciones mencionadas, la generación X 
7 
 
representaba el 56% de la distribución de ingresos; además, el 53% de los “Jefes de Hogar” pertenecían 
a dicho grupo generacional (Ipsos 2018). 
 
Asimismo, se observa que, a través de los años, la mayor cantidad de población se reúne entre 
0 y 44 años (alrededor del 80% se concentra en dicho rango); sin embargo, se visualiza una tendencia 
de decrecimiento de población entre 0 y 9 años, vinculada con la caída de la Tasa Global de Fecundidad, 
la cual representa el promedio estimado de hijos nacidos vivos que podrían tener las mujeres a lo largo 
de su vida reproductiva (INEI 2019). 
 
Figura 4. Población por edades en Perú 
Fuente: (INEI 2017) Población total al 30 de junio de cada año según grupo de edad 
 
En función de la tipología de hogares establecida por INEI (2017), se observa que, de los 8 
millones 252 mil 284 hogares registrados en el 2017, el 53.9% pertenece al tipo nuclear, siendo este el 
más común; seguido por el tipo extendido (20.6%) y unipersonal (16.8%). Asimismo, se presenta una 
tendencia decreciente de las familias compuestas de -3.2% y una tendencia creciente, con una tasa de 
crecimiento promedio anual de 5.7% para las del tipo unipersonal. 
Tabla 3. Hogares según tipología 
 




Por último, según la división de la población por NSE brindada por APEIM, se observa una 
concentración mayor del nivel socioeconómico C que se mantiene alrededor del 43%. Además, se 
visualiza una ligera tendencia de crecimiento del NSE A, a través de los años. 
 
Figura 5. Población por Niveles Socioeconómicos 
Fuente: (APEIM 2014/2015/2016/2017/2018/2019) 
 
1.2.4. Factor sociocultural 
 Históricamente la población peruana ha compartido la idea de que la leche de vaca es un 
alimento fundamental para el crecimiento del ser humano, a tal punto de relacionar el crecimiento a una 
respuesta dicotómica, con la cual solo se lograba el crecimiento óptimo si se consumía dicha bebida 
(RPP 2017). Sin embargo, con el pasar de los años, nuevas investigaciones darían luces de que ciertos 
productos relacionados a la industria alimenticia no eran tan nutritivos, no cumplían con las 
características que profesaban y que podrían ser reemplazados por otros alimentos. Todo ello, generó 
la pérdida de confianza en algunos productos del sector estudiado y otros, lo que aumentó el número de 
clientes más informados y conscientes, que se preocupan por leer el contenido nutricional de sus 
productos de preferencia y que buscan consumir alimentos de calidad con el fin de mantenerse 
saludables (Kantar Worldpanel 2019), incluso, según Ipsos, un 62% de 798 internautas encuestados 
preferirían comprar productos de calidad aun cuando ello significaba tener que pagar un monto mayor 
(2018). 
 
 Por otro lado, según la consultora Comscore, en el Perú se registran 12.5 millones de ciudadanos 
conectados a internet (citado en La República 2020). Es de este modo que, el 94% de consumidores 
peruanos se informan vía internet antes de realizar una compra, por esa misma razón, es que se presenta 
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un comprador más exigente (La República 2019) y que requiere de asesoría al momento de realizar su 
compra, mientras esperan que las marcas los sorprendan sin que ellos lo mencionen (Ipsos 2018). 
 
 Por último, existe una tendencia del poblador peruano a preferir la compra de productos 
nacionales para cubrir sus necesidades alimenticias. Así, por ejemplo, según un estudio de Nielsen, un 
73% de los peruanos opta por la compra de leche nacional (2016). 
 
1.2.5. Factor tecnológico 
 Como parte del asunto tecnológico, se analiza la inversión en materia de investigación y 
desarrollo, el uso de internet y la evolución del número de patentes en el Perú. Con relación al primer 
punto, según Gustavo Crespi, el Perú invierte 0.12% del PBI, tanto en sector público como privado 
(citado en El Peruano 2019).  
 
Figura 6. Comparativo del % de inversión en I+D respecto al PBI 
Fuente: (Banco Mundial) 
 
 Tal y como se puede observar en la figura 6, el porcentaje de inversión en investigación y 
desarrollo del Perú, se encuentra por debajo del nivel registrado a nivel mundial, siendo los países con 
mayor inversión Israel, Corea, Suecia, Japón, Austria, seguido de Alemania, Dinamarca, Estados 
Unidos, Bélgica y Finlandia, tal como se muestra en la figura 7, en la que se presenta una comparación 




Figura 7. Comparativo del % de inversión en I+D Perú vs. 5 países con mayor inversión 
Fuente: (Banco Mundial) 
 
 En función a la información brindada por el APEIM, se sabe que en el año 2016 el 25.4% de 
los hogares peruanos poseía acceso a internet, mientras que en el año 2017 y 2018, este porcentaje 
aumentó a 29.0% y 28.2%, respectivamente. Sin embargo, dicho porcentaje refleja la deficiencia en el 
acceso a internet, por lo que muchos peruanos no pueden hacer uso de dicha fuente como herramienta 
para realizar estudios e investigaciones pertinentes.  
 
 Por último, según el Indecopi (2020), se registraron 424 solicitudes de patentes en el año 2019, 
de los cuales, un 27% son presentaciones de solicitantes de Lima y Callao, seguido de Arequipa, La 
Libertad, Junín, Lambayeque, Cajamarca y Huánuco. Aún con dicha cifra, el Perú se encuentra en una 
posición desfavorecida, pues los países que registran un mayor número de patentes presentadas se 
ubican dentro de un rango de 1 000 a más de 50 000 patentes, tal y como se muestra en la figura 8. 
 
Figura 8. Cantidad de patentes presentadas en los 20 países Top 








1.2.6. Factor ambiental o natural 
 En el Perú, los fenómenos naturales que ocurren con mayor frecuencia y causan daños de gran 
intensidad son las heladas, sequías, friajes, huaicos, inundaciones y sismos, siendo que los dos primeros 
afectan zonas de la sierra sur como Arequipa, Puno y Cusco (Escuadrón Peruano de la Prevención 
2018). Estos fenómenos afectan las actividades agropecuarias, por lo cual se debe tomar en 
consideración como una amenaza en el proceso de siembra y cultivo si se piensa abastecerse de cereales 
y frutos que permitan producir los productos del mercado de lácteos y sustitutos. Sin embargo, existen 
cereales como la Quinua, la cual utiliza de manera eficiente el agua, tolerando excesos y falta de agua, 
la cual al ser sembrada de modo y en época correcta, época que abarca desde el quinceavo día del mes 
de setiembre y el de noviembre (MIDAGRI 2020), podrá ser cultivada en el momento esperado y con 
buena calidad. 
 
 Por otro lado, según el MINAM y Recicla.pe, la cultura de reciclaje se encuentra atrasada en 
Perú, ya que no todos los peruanos se encuentran concientizados sobre este tópico, lo cual se ve reflejado 
en el hecho de que solo un 3% de los peruanos recicla la basura que genera diariamente (citado en 
Gestión 2019).  
 
1.3. Conclusión de análisis 
 En conclusión, las empresas del sector deben cumplir las normas que regulan la producción y 
comercialización de los productos de esta industria; en específico, la norma de etiquetado por medio de 
octógonos, los mismos que son muy útiles hoy en día, considerando la tendencia que se presenta hacia 
el consumo de productos saludables, tendencia que debe tomarse en cuenta a la hora de formar parte de 
este sector, pues si bien es cierto que los productos de esta industria son considerados como alimentos 
importantes para el desarrollo humano, existen opciones en el mercado, cuya composición sobrepasa 
los niveles permisibles de ciertos compuestos que pueden causar un impacto negativo de quien lo 
consume, lo cual puede restar demanda a las empresas productoras, debido a la preocupación cada vez 
más notoria de los peruanos a cuidar más su salud. Por otra parte, existen aspectos positivos como la 
recuperación del poder adquisitivo y un mayor gasto efectuado por los peruanos, así como también, 
cabe mencionar el crecimiento de la población tanto a nivel nacional como en la misma capital del Perú, 
lo cual representa un mayor número de población que puede verse traducido como la oportunidad de 








2. ANÁLISIS DEL MICROENTORNO 
 En este punto se desarrolla el análisis del “entorno de acción directa”, identificando todos 
aquellos elementos que influyen tanto en las operaciones diarias como en los resultados de la empresa 
(ESAN 2016). 
 
2.1. Las cinco fuerzas de Porter 
 En este inciso se indaga sobre los compradores, proveedores, sustitutos, competidores y su 
dinámica para determinar cuál es el poder que ejercen sobre las empresas del sector y determinar si 
resulta atractivo o no el ingreso al sector. 
 
2.1.1. Poder de negociación de los compradores  
Para el análisis de este punto, cabe recalcar que el sector se caracteriza por no vender sus 
productos al consumidor final de manera directa, sino hace uso de diversos canales para llegar a ellos. 
En tal sentido, se consideran “compradores” a las tiendas de venta minorista, pues son estos los que se 
relacionan con las empresas del sector a través de acuerdos comerciales y desembolsan el pago 
correspondiente a la adquisición de ciertos productos que serán vendidos posteriormente a los clientes 
finales. Dicho esto, según la data proporcionada por Euromonitor durante los últimos 10 años, gran 
parte del volumen de ventas se encuentra concentrado en tiendas independientes pequeñas o bodegas 
(en promedio 26%), hipermercados (en promedio 27%), y supermercados (en promedio 23%).  
 
De acuerdo con lo mencionado, se procede a analizar el poder que posee cada uno de estos tipos 
de clientes. En el caso de las bodegas, existen 414 mil de ellas (La República 2018) y según un artículo 
de Kantar Worldpanel, si bien es cierto que la cercanía a la hora de comprar es lo que genera que los 
peruanos escojan comprar sus productos por medio de las bodegas, son los formatos modernos con sus 
programas de fidelidad y publicidad los que estarían favoreciendo la orientación a la compra de los 
peruanos por este medio (2019). De este modo, se podría decir que el poder de negociación de este tipo 
de cliente es relativamente bajo comparado con el caso de los hipermercados y supermercados, para los 
cuales se habla de un volumen de ventas de casi el 50% y se estima que continuará creciendo a través 
de los años. Adicionalmente, este canal moderno, presenta sus propias condiciones que deberán ser 
aceptadas caso el productor, empresa del sector, guste colocar su producto en un espacio de las 






2.1.2. Poder de negociación de los proveedores  
 Para la elaboración de los productos de esta industria, se requiere materia prima tanto para la 
preparación del producto a consumir como el material usado para envasarlo, el cual puede ser elaborado 
de hojalata o de cartón.  Sin embargo, la materia imprescindible para este sector es la leche proveniente 
mayoritariamente de ganado vacuno y ciertas semillas y cereales como almendras, avena y arroz para 
el caso de las bebidas alternativas. 
 
 Para el caso de las semillas, se tiene que los proveedores poseen un poder de negociación alto, 
esto se explica de cierto modo por las cantidades de producción de cada alimento. Según data de 
Euromonitor sobre la producción de almendras, avena y arroz en los últimos 10 años, mostrado en las 
Tablas 4, 5 y 6 se observa que no existe registro de producción de almendras en el Perú y que la 
producción de avena es baja en comparación a otros países, al igual que de arroz. Sobre este último, si 
bien es uno de los cereales más producidos en territorio peruano, gran parte de lo obtenido en la cosecha 
está destinado para el abastecimiento de la industria del arroz, la cual es muy valorada por el comprador 
peruano, quien registra un consumo per cápita de 54 kg por año (RPP 2016). Sin embargo, existen otros 
cereales que son producidos en grandes cantidades en Perú, como maíz, trigo y quinua (SIEA 2018), 
que podrían ser utilizados para ofrecer otras opciones de leches vegetales y cuyos proveedores podrían 
presentar un poder de negociación más bajo.  











Tabla 6. Ranking de producción de arroz por países (miles de toneladas) 
 
Fuente: (Euromonitor) 
 Por otro lado, la leche tradicional que los peruanos consumen frecuentemente requiere 
fundamentalmente de leche de vaca. Según MINAGRI, esta leche proviene de cuencas ubicadas en 
distintas zonas del Perú, entre ellas están Cajamarca, Arequipa, Lima, Ica, Cusco y Junín, siendo las 
tres primeras las más productoras y las tres últimas las que poseen mayores tasas anuales de crecimiento 
(MINAGRI 2017). Tal y como se menciona en el análisis de la Estructura de la Ganadería Peruana 
realizado por el Ministerio de Agricultura y Riego, la estructura del mercado de leche fresca 
(proveedores) es oligopsónica, es decir, existen muchos productores y pocos compradores (2017), por 
lo que el poder de negociación de estos proveedores es bajo. 
 
2.1.3. Amenaza de productos sustitutos  
 Ya que el alcance del presente trabajo de investigación abarca productos como leches naturales 
y saborizadas, leche en polvo y bebidas alternativas, se plantea como sustituto a las bebidas producidas 
por el sector de yogurt y leches agrias, ya que de cierto modo se cubre la necesidad del consumidor de 
alimentarse con elementos ricos en nutrientes.  
 
Existe una amplia gama de estas bebidas, las cuales pueden ser consumidas incluso por personas 
intolerantes a la lactosa, ya que, según la nutricionista Lorena Romero, no contiene este azúcar por el 
proceso de fermentación que se sigue para su elaboración (citado en Capital 2019). Por ello, estos 
alimentos pueden ser consumidos en contraposición a la leche deslactosada. Asimismo, existen 
opciones para personas que buscan consumir productos 100% libres de elementos provenientes de 
animales como el caso del yogurt de soya en comparación a las bebidas alternativas del sector en 
estudio, así como también, personas que buscan reducir el consumo de azúcares e incrementar el 
consumo de proteínas y nutrientes, los cuales son adicionados mediante semillas y probióticos. En ese 
sentido resulta relativamente fácil para el cliente cambiar su consumo por productos de este sector, ya 
que ambos son fuente de calcio y presentan una diversidad de opciones enfocados en distintos 
segmentos de mercado. 
 
Por otro lado, considerando el factor del precio y la data proporcionada por la consultora 
Euromonitor, se determina que los productos del sector en estudio en su mayoría tienen un precio por 
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paquete entre S/.2.00-S/.5.00, siendo el mayor precio el de la marca “Blue Diamond Almond Milk” 
cuyo costo es de S/.18.99 por envase de cartón de 946 ml y el menor de la marca “La Preferida Leche 
UHT” cuyo precio es de S/.2.50 por 800 ml. Por otra parte, los precios de los productos del sector de 
sustitutos presentan un precio por paquete en promedio de S/.4.24, siendo el mayor precio el de la marca 
“Bella Holandesa” cuyo costo es de S/.10.00 por six pack de envases de cartón de 1080 ml cada uno y 




Figura 9. Precio unitario (por kg o litro) según el tamaño de paquete y marca 
Fuente: (Euromonitor) 
 De la figura 9 se desprende que, en general, las presentaciones de las leches poseen mayor 
contenido por un precio unitario menor, mientras que el precio unitario de los productos del sector 
sustituto es mayor, considerando que ofrece más presentaciones cuya cantidad de contenido es menor. 
Sin embargo, esta diferencia entre cantidad-precio podría ser contrarrestada con la información que se 
posee sobre los beneficios del consumo del sustituto, por lo que se concluye que la amenaza de los 
productos sustitutos es media. 
 
2.1.4. Amenaza de nuevos competidores  
 El ingreso de nuevos competidores al sector en análisis está condicionado a ciertas barreras de 
entrada que dificultan su inserción en dicha industria. Una de las barreras más importantes es la de 
reconocimiento de las marcas que se encuentran instaladas, pues son tres las empresas más 
representativas del sector, tal que hacia el año 2019 representaban el 75.3% de las ventas, según cifras 
de Euromonitor. Estas empresas, las cuales son Gloria, Laive y Nestlé, poseen una amplia trayectoria 
en esta industria, siendo las dos primeras peruanas con fecha de fundación los años 1941 y 1910, 
respectivamente; mientras la última es de origen suizo, con inicio de ventas en Perú en el año 1919. Los 
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años de experiencia que poseen en el mercado han permitido ganarse la confianza y fidelidad del 
consumidor, a tal punto de convertirse en marcas preferidas por el consumidor. Según Hugo Ante, de 
acuerdo con una encuesta de 761 personas, 53% habría mencionado a Gloria como su marca preferida 
y 14% a Laive (citado en Arellano 2019), incluso son las marcas que mayor porcentaje de usuarios 
frecuentes presentan, tal como se observa en la figura 10. 
 
Figura 10. Porcentaje de usuarios frecuentes según marca de leche 
Fuente: (Arellano 2019) 
 Otro punto importante es la articulación vertical de los procesos que han logrado construir estas 
empresas, como por ejemplo capacitaciones a sus proveedores, entregas de vacas y recursos para su 
alimentación, entre otros; así como contar con su propia flota de transporte para recoger la leche de los 
distintos puntos. Todo ello, sumado con la fuerte inversión para la compra de equipos y tecnología que 
permita producir de manera continua las cantidades de alimento necesarias para cubrir los 
requerimientos de la población peruana; equipos que también favorecen la economía de escala y otras 
que buscan colaborar con el medio ambiente, de modo que se diferencia el nombre de la empresa como 
sostenible y responsable, hacen que la amenaza de los nuevos competidores sea baja. 
 
2.1.5. Dinámica de la competencia  
 La rivalidad de este sector es moderada, pues tal y como se explica en el punto anterior, existe 
un alto grado de diferenciación de las marcas, aunado al hecho de que el sector se encuentra 
concentrado, pues son tres empresas las que mantienen la concentración de la cuota del mercado, siendo 
la líder de la industria Gloria con una participación de 48%, seguido por Laive con 20.3% y, en tercer 
lugar, Nestlé con 7% en el año 2019 (Euromonitor). Además, Gloria S.A. cubre un 90% de la cobertura 
nacional y constantemente adquiere tecnología con el fin de proporcionar una mayor gama de productos 
de calidad y hacer que los procesos efectuados a lo largo de la cadena de suministro sean lo más 
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responsables y sostenibles posibles, es por ello esta razón que, del nivel de rivalidad existente entre esas 
tres empresas representativas por sus ventas y cobertura, Gloria logra posicionarse en primer lugar a 
través de los años. 
 
2.2. Análisis estructural del sector 
 En función de los cinco puntos desarrollados anteriormente, se determina que el poder de 
negociación de los compradores puede ser alto o bajo, pues depende de la naturaleza de este; si se trata 
de una bodega (canal tradicional) estamos ante el caso de una negociación baja en comparación al nivel 
de negociación alto que presentan los establecimientos del formato de los hipermercados (canal 
moderno). Del mismo modo, dependiendo de la materia prima requerida por producto del sector, 
tenemos un poder de negociación alto, como en el caso de los proveedores de cereales que no son 
producidos en abundancia en territorio peruano para la elaboración de las leches vegetales conocidas 
en el mercado, o bajo, en el caso de los demás productos que requieren como input la leche de bovinos. 
  
Por otro lado, el poder de los sustitutos (yogurt y leches agrias) es media, pues se brindan 
diversas presentaciones para el gusto del consumidor y la comparación precio-beneficio es tal que se 
puede concluir, que al consumidor no le resulta complicado cambiarse al consumo de dichas bebidas, 
sobre todo por la cantidad de información sobre los beneficios de su consumo, ya que se ha analizado 
la tendencia hacia la compra de productos de calidad y más saludables, aun cuando esta decisión 
implique un gasto superior. 
  
Asimismo, el sector de leches y bebidas alternativas se encuentra concentrado, puesto que son 
tres las empresas más representativas en términos de participación de mercado, por lo que la rivalidad 
existente entre los competidores es moderada, notándose claramente el liderazgo de la empresa Gloria. 
Dicha concentración en ventas se encuentra relacionada al nivel de preferencia y fidelidad hacia las 
marcas del cliente, las cuales han pasado por un proceso de diferenciación a través de los bastos años 
de experiencia que poseen cada una de las agrupaciones. Todo ello, genera la baja posibilidad de ingreso 
de un nuevo competidor, ya que además se requieren inversiones fuertes para comprar maquinaria que 




Figura 11. Fuerzas de Porter del sector 
Fuente: (Elaboración Propia) 
  
Tal y como se muestra en la figura 8, a modo de resumen, el sector resulta ser neutro en Perú, 
sin embargo, anteriormente se propuso la posibilidad de hacer uso de cereales producidos netamente en 
territorio peruano, con el fin de gozar de un mayor poder de negociación frente a dichos proveedores, 
de manera que se aprovecha la tendencia hacia el consumo de productos más saludables. 
 
2.3. Benchmarking de las empresas de la competencia 
 Como se verá a mayor detalle en los siguientes puntos, en esta industria existe un liderazgo 
notorio en la participación de mercado que se ha mantenido a lo largo de los años, las ventas en el sector 
se encuentran encabezadas por la empresa Gloria S.A. y, en segundo lugar, Laive S.A. Existen otras 
empresas que han ganado o perdido participación en el tiempo, por lo que resulta conveniente mostrar 
un análisis comparativo entre los dos principales competidores históricos de este sector.  
 
 La empresa líder del sector se caracteriza por ofrecer una gran variedad de productos además 
de los lácteos, tales como panetón, mermelada, té y conservas de pescados bajo su marca Gloria y otras 
más, como Soy Vida, Pura Vida, Bella Holandesa y Bonlé, de este modo ha liderado el mercado con 
una cobertura de 90% a nivel nacional, siendo la marca “Gloria” la más consumida, con un 59% de 
usuarios frecuentes (Arellano 2019) y que, a día de hoy, ha ganado terreno en otros países de América 
Latina, llegando a colocarse en el puesto número 1 de las marcas más consumidas o más elegidas tanto 























como la marca más influyente del mercado peruano (Semana Económica 2019). Asimismo, el consumo 
de leche en lata en Perú viene marcado por la costumbre e idea de calidad de dicho empaque, ya que 
desde el año 1942 se inicia la producción de tarros de leche Gloria. 
 
 La empresa que se posiciona en segundo lugar es Laive S.A., la cual inicia actividades con la 
venta de mantequillas, para luego ofrecer quesos, yogurt e incluso salchichas. Dicha empresa se 
caracteriza por su innovación, siendo ejemplo de ello la producción de quesos de maduración en el año 
1930, yogures frutados, queso fresco pasteurizado y otros tipos de queso en la industria alimentaria de 
nuestro país, así como la leche deslactosada y yogurt griego producido de manera industrial. Sin 
embargo, es en el año 1995 en el que incursiona en el rubro de las leches, ofreciéndola en presentaciones 
Tetrapak y Bolsas; además, recientemente, ha incursionado en la producción de bebidas vegetales en 
territorio peruano. Según el estudio de Arellano, la marca “Laive” sería la segunda más consumida, 
pues se registra un 11% de usuarios frecuentes, tal y como se observa en la figura 10. 
 
 Si bien ambas empresas tienen cobertura a nivel nacional y estar comprometidas con ofrecer 
productos de calidad, además de gozar con años de experiencia que las respaldan, Gloria ha llevado a 
cabo una serie de campañas publicitarias que han fomentado el posicionamiento de su leche como un 
alimento que debe ser consumido tres veces al día para fomentar el crecimiento, mediante comerciales 
como “Chato” y campañas como la del año 2016, llamada “Nunca dejes de crecer” (Mercado Negro 
2017), por su parte, su competidor lanzó su campaña en el año 2015, titulada “Laive, ¡vive más!”, en la 
que se buscar fomentar el deseo de disfrutar la vida buscando un equilibrio, deseo que comparten sus 
consumidores (Mercado Negro 2017). En el tema de precios, se puede decir que se encuentran casi 
parejos, sin embargo, si se realiza un comparativo entre los valores proporcionados por la consultora 
Euromonitor, en casos como Leche Fresca Entera UHT de 1000 ml de las marcas Gloria y Laive, en los 
cuales se tienen precios de S/. 4.20 y S/. 4.49, respectivamente; y el caso de la Leche Chocolatada de 
1000 ml, con precios de S/. 4.95 y S/. 4.99, para cada caso; se podría decir que los productos de la marca 
Laive son ligeramente superiores a los de la líder del mercado. 
 
 Por último, como parte de la innovación y crecimiento, las empresas desarrollan 
tecnologías que permiten mejorar los procesos productivos para ofertar los productos de su 
portafolio, tal es el caso de la tecnología de procesamiento aséptico para la elaboración de 
bebidas sin preservantes ni refrigeración de la empresa Gloria S.A. (Diario Correo 2019) y la 






3. ANÁLISIS DEL SECTOR INDUSTRIAL 
 En este punto se analiza el sector desde la evolución del mercado basada primordialmente en 
las ventas registradas de los diversos productos del sector, posteriormente, las ventas se abren por 
empresas competidoras para realizar la comparación de las participaciones de mercado. Además, se 
identifican los canales usados para la venta de los productos y las tecnologías empleadas en los procesos 
de elaboración. 
 
3.1. Evolución del mercado 
 En función a la data proporcionada por la consultora Euromonitor, se puede evaluar la evolución 
en las ventas de este sector. Tal como se observa en la figura 12, las ventas en este sector presentan un 
crecimiento entre los años 2011 y 2016, seguida de una caída en los años 2017 y 2018, explicada por la 
reducción de la participación y ventas de la marca Pura Vida tras la comunicación de la composición 
de su producto. Sin embargo, para el año 2019 se observa una recuperación en las ventas e incluso, 
según un reporte sobre el sector elaborado por Euromonitor, se espera un crecimiento de 6% CAGR. 
 
Figura 12. Ventas (millones de S/.) 
Fuente: (Euromonitor) 
3.2. Participaciones de mercado de los competidores  
 En la Tabla 7, se presenta la participación de mercado de las empresas pertenecientes al rubro, 
entiéndase por estas a las empresas que ofrecen productos de las categorías bebidas saborizadas, leche, 
leche en polvo y bebidas alternativas, en función de las ventas presentadas en los últimos 10 años. Se 
observa que el Grupo Gloria se mantuvo en el primer puesto por muchos años, con una participación 
de mercado de alrededor de 55%-60%. Sin embargo, en los últimos dos años se evidencia una reducción 
total de 9.5% respecto del año 2017, último año en que se presenciaba un crecimiento del market share. 
Como se mencionaba en el inciso anterior, esto tiene su razón de ser en la polémica sobre las 
investigaciones realizadas de los productos de la marca Pura Vida y pérdida de confianza en la misma; 
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lo cual, según la consultora Euromonitor, causó una caída en su market share, el cual pasó de 
encontrarse alrededor de 7%-8% a 2.3% en el año 2019.  
 
 Ante la perdida de participación de mercado de Gloria S.A., otros competidores presentaron un 
resultado más favorable, como es el caso de Laive S.A., el segundo en la lista, que en el año 2017 
presentó un crecimiento de 4% respecto al año anterior, manteniéndose en crecimiento en los siguientes 
años; el mismo caso se evidencia para Producción y Distribuciones Andina S.A. Por otro lado, se 
observa un notable crecimiento de las ventas de Nestlé, que, según un artículo de PeruRetail, es debido 
a la implementación de mejoras en volúmenes (2018). Asimismo, se observa la aparición de 
Hipermercados Tottus S.A. en el año 2017. Por último, cabe mencionar la tendencia creciente de 
consumo de marcas de bebidas alternativas, como es el caso de la empresa Healthy Valley Co, The que 
ofrece la marca Natura. 
Tabla 7. Participación de mercado de las compañías competidoras en el sector 
 
Fuente: (Euromonitor) 
3.3. Descripción de los canales de distribución utilizados  
Según un estudio realizado por la división de consumo Kantar en el año 2019, se proyectaba un 
crecimiento en su participación de valor para los supermercados, pertenecientes a la categoría de canales 
modernos, y, por el contrario, las bodegas y mercados, pertenecientes al canal tradicional, registrarían 
un decrecimiento. Dicho escenario no es ajeno a la industria estudiada en el presente trabajo de 
investigación, por lo que en la Tabla 8 se muestran los valores porcentuales en función de las ventas 
efectuadas por los diversos canales. En esta, se observa que la categoría de canal moderno se encuentra 
constantemente creciendo hasta obtener un porcentaje de ventas del 55.3% en el año 2019, a diferencia 






Tabla 8. Porcentaje de las ventas del sector según canal 
 
Fuente: (Euromonitor)  
 
Sin embargo, los canales mencionados son igual de importantes para el sector en estudio, ya 
que tal como lo explica Alfredo Aguirre, cada canal posee una “misión de compra” y busca cubrir la 
necesidad de compra de los consumidores finales en diversas instancias (2019).  
 
Adicionalmente, según Rolando Arellano, surge como tendencia creciente el uso de e-
commerce para ventas de productos (2019). Dicha afirmación se ve reflejada también en el sector, ya 
que en la Tabla 8 se registra una participación creciente en las ventas por este medio a partir del año 
2015. 
 
3.4. Tecnologías utilizadas  
 El proceso de producción llevado a cabo por las empresas que encabezan la lista de ventas en 
nuestro país, se encuentra automatizado y hace uso de tecnologías que favorecen la producción 
continua, salvo en las actividades o puntos en los que se realizan los controles de calidad, en los que se 
requiere de la intervención de trabajadores capacitados para realizar las pruebas pertinentes e identificar 
si los lotes cumplen con sus estándares o no; así por ejemplo, la empresa líder de este sector, cuenta con 
aproximadamente 120 puntos de control (Gloria Perú 2019), con los cuales se permite validar la calidad 
del producto a ofertar.  
 
 Ya que este sector trabaja de la mano con la tecnología para fabricar diariamente la gran 
cantidad de productos que son abastecidos en todo el Perú, existe una preocupación constante por 
innovar y mejorar los procesos, de este modo, se tiene una nueva tecnología implementada durante el 
año 2018 por la empresa Gloria S.A. Esta tecnología de procesamiento aséptico permite que los 
procesos sean continuos y se ejecuten en un ambiente cerrado y esterilizado (Diario Correo 2019), de 
modo que los productos se preservan sin necesidad de refrigeración, además de no hacer uso de 
preservantes durante la preparación y mitigar la posible contaminación del producto luego del proceso 




También cuenta con tecnología y otros proyectos que tienen por propósito reducir el impacto 
ambiental generado durante todos los procesos a lo largo de la cadena de suministro, tal es el caso del 
uso de paneles solares en el centro de acopio de San Lorenzo, para mantener la leche a la temperatura 
óptima y permitir la conservación de la materia prima.  
 
4. PLANEAMIENTO ESTRATÉGICO 
Este punto es desarrollado en función de la empresa que lidera en el sector, esta es Gloria S.A. 
Dicha empresa posee muchos años de experiencia en el mercado, y a lo largo de los años se ha 
expandido, innovado e implementado tecnología que permita mejorar sus procesos y otros que forman 
parte de su compromiso de sostenibilidad y responsabilidad social. 
 
4.1. Visión 
“Ser la mejor empresa de alimentos en Latinoamérica, reconocida por nuestro aporte a la 
nutrición, sustentabilidad, innovación y desarrollo de talento de nuestros colaboradores” (Gloria). 
 
4.2. Misión 
“Desarrollar los mercados de alimentos con productos ricos, nutritivos y accesibles, de forma 
eficiente y sustentable, asegurando la calidad, el cuidado de las personas y un futuro más saludable” 
(Gloria). 
 
4.3. Análisis FODA 
 En función del análisis SWOT elaborado por Fitch Solutions como parte de su reporte de 
Food&Drink en Perú (2019) y los puntos desarrollados como análisis del macroentorno y microentorno, 
se reconocen las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas para la empresa. 
Tabla 9. Análisis FODA 
Fortalezas Oportunidades 
F1 Posicionamiento en el sector de lácteos 
debido a sus adquisiciones a lo largo de 
los años. 
O1 Condiciones económicas favorables en 
Perú y países vecinos en los cuales tiene 
presencia. 
F2 Articulación vertical de procesos en la 
cadena productiva. 
O2 Creciente demanda de productos lácteos. 
F3 Tiene presencia en diversos países y 
tecnología de punta. 
O3 Expansión a nuevos sectores de bebidas y 
alimentación. 
Debilidades Amenazas 
D1 Etiquetado de productos que no cumplen 
con las regulaciones actuales.  
A1 Nuevas normas y regulaciones relativas a 
la composición de los productos que 
impactan en los costos. 




F1: La compañía basa su estrategia de expansión principalmente en la adquisición de empresas 
de marcas ya establecidas. Así por ejemplo en el año 1996 adquiere Pil Andina S.A. en Bolivia y Pil 
Santa Cruz S.A. en 1999; así como en el año 2004, adquiere Algarra S.A. en Colombia.  Asimismo, la 
empresa invierte en adquisición de plantas para elaboración de productos del sector, de este modo, en 
el año 2017, adquirió una nueva planta productora en Argentina con capacidad tal para cubrir la 
demanda del país y exportar a Brasil.  
 
F2: La empresa presenta integración vertical en el acopio, en la red de distribución, producción 
y envasado. 
 
F3: Gloria tiene presencia en Argentina, Brasil, Bolivia, Colombia y Puerto Rico, países en los 
cuales opera para abastecer mercado en estos y exportar al Caribe, América Latina, Oriente Medio y 
África Occidental. Además, tal como se vio en el punto 3.4, la empresa cuenta con tecnología de punta 




O1: Como se vio en el en el punto 1.2.2. sobre factores económicos, el Perú presenta una 
tendencia creciente de PBI y una recuperación del poder adquisitivo, por lo que la población peruana 
demanda mayor cantidad de productos y gasta más. Lo propio para países en donde realiza operaciones, 
en especial Brasil, que tal como se ve en la figura 13, registra un mayor PBI. 
 
Figura 13. PIB ($ a precios actuales) 
Fuente: (Banco Mundial 2019) 
O2: Si bien es cierto, en Perú la demanda de leche tuvo una caída después del año 2017, según 
Euromonitor, existen otros países como Brasil, Argentina, Bolivia y Colombia, países en donde Gloria 
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realiza operaciones, cuya demanda en el sector presenta una tendencia creciente a lo largo de los años, 
la cual podría ser explotada. 
 
O3: Actualmente, se presenta una alta demanda por productos saludables, con altas propiedades 
nutritivas y baja grasa. En tal sentido, se debe orientar esfuerzos para elaborar fórmulas que permitan 
cubrir las expectativas actuales.  
 
Debilidades: 
D1: Productos de la marca Pura Vida y Bonlé cuyo etiquetado y denominación no representaban 
la correcta composición de estos, causaron un gran impacto negativo en las ventas de la empresa, 
además de ganarse una mala reputación. 
 
Amenazas: 
A1: Existen países cuyas normas no permiten que en el etiquetado se presenten imágenes que 
no representen la composición del producto, tal es el caso de Panamá.  Además, en el Perú, la 
denominación de “leche evaporada” aplicada en productos basados en leche de soya, saborizantes y 
aceites vegetales van en contra de la Norma Técnica Peruana y el Codex Alimentarius (RPP 2017). 
 
De acuerdo con los puntos desarrollados anteriormente, se elabora una tabla que combine 
estratégicamente los elementos descritos anteriormente. 
Tabla 10. Análisis de estrategia FODA 
Estrategias FO Estrategias DO 
F1O2: Construir alianzas estratégicas con 
proveedores de insumos que permitan ofrecer 
nuevos sabores de bebidas que cubran la creciente 
demanda de lácteos. 
D1O3: Incursionar en el sector de snacks con 
productos a base de leche u otros, que permitan 
brindar al consumidor un producto de mayor 
valor agregado y que cumpla con regulaciones 
de etiquetado para disminuir el impacto 
negativo generado por los casos históricos de 
productos tradicionales. 
Estrategias FA Estrategias DA 
F3A1: Hacer uso de tecnología de punta para 
aumentar la producción, abasteciendo en mayor 
cantidad a diversas zonas, de modo que se 
incrementan los ingresos y se reduce el impacto de 
los costos por cumplimiento de normativas. 
D1A1: Cumplir con las regulaciones para 
evitar que se continúe formando una mala 
imagen de los productos de Gloria S.A. 





4.4. Definiciones estratégicas 
 Algunos puntos relacionados al cumplimiento de las metas establecidas por la empresa, que 
favorecen su desenvolvimiento en el mercado y que la caracterizan, se encuentran indicados en su 
propósito como empresa y su compromiso con tres dimensiones esenciales: sociedad, nutrición y 
sostenibilidad. A continuación, se presentan algunas definiciones estratégicas en función a lo 
establecido en la política integrada de la empresa líder en lácteos y en su misma página web. 
 
 Ofrecimiento de productos nutritivos con alta calidad procesados con tecnología apropiada y 
con personal competente y comprometido con la mejora continua. 
 Cumplimiento de normas y establecimiento de mecanismos necesarios para prevenir la 
ocurrencia de incidentes que afecten la inocuidad de los productos o la higiene, seguridad y 
salud de todo aquel que se encuentre dentro de las instalaciones de la empresa. 
 Capacitación a trabajadores en materia de calidad e inocuidad de productos y de cuidado de la 
higiene, seguridad y salud, así como promover la comunicación interna y externa sobre dichos 
tópicos con todos los interesados (personal, clientes, accionistas, entre otros). 
 Innovación y/o optimización de procesos productivos y con responsabilidad en recursos. 
 Trabajo alineado con los objetivos de desarrollo sostenible de las naciones unidas y con el 
marco de sostenibilidad láctea, de modo que se realicen operaciones con respeto al 
medioambiente. 
 Ser aliado estratégico de los socios ganaderos y clientes comerciales. 
 
4.5. Objetivos Estratégicos 
 En base al informe anual sobre Leche Gloria S.A. elaborado por Apoyo y Asociados, en el 
año 2018, se identificaban los siguientes objetivos estratégicos: 
 
 Incrementar la participación en el mercado nacional, manteniendo el liderazgo en este. 
 Desarrollar nuevos mercados en los países donde tiene presencia. 
 Lograr una mayor diversificación en su portafolio de productos. 
 Ofrecer valor agregado a través de sus diferentes líneas de producto, los cuales son lácteos, 
derivados lácteos y otros, siendo la primera la que representaba al 67.3% de los ingresos 
generados en el año 2017. 






 Ciertos factores como el crecimiento de la población registrado y la mejora de la economía del 
Perú, avalan el crecimiento de demanda proyectado de los productos del sector estudiado, ya 
que se trata de un alimento nutritivo. 
 La tendencia hacia el consumo de lo saludable aunado con de que los consumidores se 
encuentran más informados y preocupados por su salud, exigen a las empresas del sector a 
invertir en tecnología que permita producir bebidas más beneficiosas. 
 La población peruana no consume la cantidad recomendada per cápita de leche, esto puede 
estar explicado con el gran porcentaje de población que sufre de intolerancia a la lactosa. Ante 
este escenario, las empresas ofrecen opciones como las bebidas deslactosadas y/o bebidas 
alternativas, elaboradas a base de soya, arroz, coco, almendras, entre otros. 
 En el sector se encuentran diversas empresas que han competido a lo largo de los años para 
ganar mayor participación de mercado, sin embargo, queda claro que la empresa líder del sector 
y cuya marca es muy apreciada por los peruanos, es Gloria, seguida de Laive. Es por esta razón 
que resulta un poco difícil ingresar al sector, puesto que estas empresas además de contar con 
vasta experiencia poseen la tecnología que favorece la economía de escala, reduciendo costos 
y ofreciendo productos a precios más bajos. Por otro lado, el esquema cambia al hablar de las 
bebidas alternativas, pues es un mercado nuevo que se encuentra en desarrollo y cuyos 
productos poseen un precio más elevado por ser exportados en su mayoría. 
 Las ventas del sector se realizan mediante el canal moderno, canal tradicional y e-commerce; 
siendo el canal tradicional el que presentaba mayor cantidad de ventas, hasta el año 2017 en el 
que el canal moderno registró un mayor porcentaje de las ventas; sin olvidar que existe una 
tendencia creciente de compra a través de e-commerce, por lo que dicha preferencia de compra 
debería ser considerada al ingresar al mercado en estudio. 
 La empresa Gloria, líder del sector a lo largo de los años, ha demostrado ser más que una 
empresa de venta de lácteos; se ha posicionado en la mente del consumidor como una marca de 
calidad, influyente y valorada por los peruanos. Asimismo, la empresa se encuentra 
comprometida con la sociedad, con la salud y nutrición y la sostenibilidad, por lo que invierte 
en tecnología, investiga y capacita a los miembros de su cadena de suministro con el fin de 
brindar un producto de calidad y nutritivo, cuyo proceso productivo es respetuoso con el 
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